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El objetivo de esta investigación es analizar el uso de Facebook en la campaña de 
Jorge Muñoz a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 2018. Se 
eligió este período debido a que fue el último de su campaña, a su vez, fue en el que tuvo un 
mayor acercamiento con su público a través de su fanpage, así como una buena interacción, 
alto engagement y contenido que rápidamente captaba la atención de los cibernautas que 
visitaban su perfil. 
 La investigación es de diseño cuantitativo, de tipo y nivel descriptivo, utiliza como 
técnica la estadística descriptiva y como instrumento a la matriz de análisis descriptiva. 
Asimismo, emplea recursos como la página de Facebook del candidato para extraer 
información de las publicaciones realizadas, poniendo en valor su contenido en el desarrollo 
de campaña, así como sus propuestas entre otros puntos. En lo posterior, se observa y se 
analizan las reacciones y lo que comentan los usuarios en la página. Acto seguido, se extrae 
todo lo anteriormente mencionado con las cifras equivalentes y se plasma en la matriz donde 
se obtienen los cálculos y porcentajes.  
Finalmente, los principales resultados fueron que la campaña del 2018 se desarrolló, 
en su mayoría, por el formato trasmisión en vivo con un 67% del total de sus publicaciones, 
además las reacciones “me gusta” 80% y “me encanta” 16% fueron las más utilizadas por los 
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1. CAPÍTULO I: Introducción 
En la actualidad, las campañas políticas van más allá de los escenarios tradicionales es 
por ello que, los políticos se han visto en la necesidad y obligación de involucrarse en las 
nuevas tecnologías, para llegar a los ciudadanos de manera más rápida. En el Perú la 
importancia de las redes sociales también ha tenido oportunidad de manifestarse en estas 
últimas elecciones tanto municipales como presidenciales. Es así que, el presente trabajo, 
analiza el uso de Facebook en la campaña de Jorge Muñoz a la alcaldía de Lima, del 7 de 
septiembre al 7 de octubre en el año 2018.  La relevancia de la presente investigación radica 
en aquellos aspectos centrales que dieron un impulso importante o significativo al trabajo 
comunicativo realizado en aquel entonces por el alcalde proveniente de una exitosa gestión 
edil del distrito de Miraflores.   
El presente trabajo de investigación lleva como título, “Análisis del uso de Facebook 
en la campaña de Jorge Muñoz a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en 
el año 2018”. Asimismo, plantea como objetivo general, analizar el uso de Facebook en la 
campaña de Jorge Muñoz a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 
2018. Y como objetivos específicos, determinar la planificación de contenido que utilizó 
Jorge Muñoz en su campaña a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el 
año 2018; determinar los formatos empleados para difundir contenidos en el fanpage de Jorge 
Muñoz en su campaña digital a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el 
año 2018 y finalmente determinar la interacción que generaron las publicaciones del fanpage 
de Jorge Muñoz en su campaña a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en 





2. CAPÍTULO II: Problema de investigación 
a. Descripción de la realidad problemática 
 
En la actualidad, se vive un sistema de democracia, donde los ciudadanos – votantes - 
participan de manera activa e independiente en la elección de los futuros políticos, quienes, 
con el pasar de los años, se han visto en la necesidad y obligación de involucrarse en las 
nuevas tecnologías para llegar a su público de manera mucho más rápida. Facilitando el 
trabajo de poder conocer de cierta manera las necesidades, gustos y preferencias de los 
usuarios.  
Tal es el caso de Jorge Vicente Muñoz Wells, ex alcalde del distrito de Miraflores, 
quien fue candidato para las elecciones a la alcaldía de Lima en el 2018. Su constante 
aparición en distintos medios de comunicación, así como en redes sociales fue una de sus 
principales estrategias que desarrolló a lo largo de su campaña. Siempre a la vanguardia de la 
tecnología, el uso del componente digital Facebook le permitió una mayor interacción con su 
público quienes, a través de sus reacciones y comentarios en las publicaciones, así como en 
las trasmisiones en vivo le hacían llegar sus puntos de vista, agradecimientos, mensajes de 
apoyo, acierto, desacierto y necesidades. Además de solicitar su presencia y ayuda en lugares 
un poco alejados. Interacción, que muchas veces por las tardes y noches era menor y 
presentaba cifras inferiores a las que sostenía, por lo general, en la mañana, las cuales se 
pueden corroborar a través de las publicaciones en el fanpage. 
Por todo lo antes mencionado, se ha visto que Jorge Muñoz ha utilizado Facebook con 
mayor frecuencia, por ello, es importante conocer y analizar el tipo de contenidos posteados 
en su red, así como el formato que empleaban para difundirlos, las reacciones que generaban, 
el alcance hacia el público, la relación entre él y sus seguidores a través la plataforma, los 
horarios de mayor engagement, entre otros. 
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b. Formulación del problema 
 
Con el paso de los años, la sociedad ha tenido que afrontar una serie de cambios, tanto 
sociales como tecnológicos, en torno a la vida de las personas y de la sociedad en general. 
Estas nuevas plataformas de provecho para los partidos, generan relevancia a la importancia 
de la conversación e interacción social y el cambio cultural que implica el uso de estos 
medios digitales, lo que trae como consecuencia nuevas formas de movilización de los 
ciudadanos, nuevas formas de plantear las estrategias políticas y las campañas electorales, 
entre otros cambios. Las redes sociales facilitan el modo de informar; de la misma manera, 
permiten generar una interacción entre el ciudadano y el candidato, donde las personas tienen 
la posibilidad de comentar y presentar su punto de vista al respecto, ya sea apoyando lo que 
dice, o posiblemente atacando al candidato que no sea de su agrado. De esa forma, los medios 
de comunicación digital, más de aceptarlo como un nuevo canal de comunicación, lo ven 
como un arma de doble filo con el que se debe tener cuidado respecto a lo que se expresa, ya 
que la información es compartida de manera instantánea. 
Al acercarse una contienda electoral, la demanda comunicacional exigida por medios 
distintos, así como canales y diversas plataformas, es mayor. Esto se debe a la búsqueda de 
acercamiento a la audiencia, ya que ellos representan la decisión final de voto en la elección. 
Generalmente, estas decisiones son influidas por diversas estrategias que desarrollan los 
equipos especializados del candidato, siendo así partícipe del proceso electoral (Mora, 2017, 
pág. 67). 
En muchos casos, algunos personajes políticos no prestan la real importancia a esta 
plataforma, probablemente ya sea por no conocer en su totalidad los beneficios que ofrece, de 
acuerdo a las estrategias que se planteen. Sin embargo, Jorge Muñoz al usar esta plataforma 
ha generado una iniciativa de fidelización con los usuarios. Así como también al compartir 
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sus planes de trabajo, propuestas, presentaciones en diferentes distritos, actividades laborales, 
proyectos, etc. 
Ante la problemática expuesta, hemos formulado la siguiente interrogante: 
i. Pregunta general 
¿De qué manera usó Jorge Muñoz el Facebook en su campaña a la alcaldía de Lima 
del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 2018? 
ii. Preguntas específicas 
¿Cómo se realizó la planificación de contenidos en el fanpage de Jorge Muñoz en su 
campaña a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 2018? 
¿Qué formatos fueron empleados para difundir los contenidos en el fanpage de Jorge 
Muñoz en su campaña a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 
2018? 
¿Qué interacción generaron las publicaciones del fanpage de Jorge Muñoz en su 
campaña a la alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 2018? 
iii. Objetivo general   
Analizar el uso de Facebook en la campaña de Jorge Muñoz a la alcaldía de Lima, del 
7 de septiembre al 7 de octubre en el año 2018. 
iv. Objetivos específicos 
Determinar la planificación de contenido que utilizó Jorge Muñoz en su campaña a la 
alcaldía de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en el año 2018. 
Determinar los formatos empleados para difundir contenidos en el fanpage de Jorge 
Muñoz en su campaña a la alcaldía de Lima, del 7 septiembre al 7 de octubre en el año 2018. 
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Determinar la interacción que generaron las publicaciones del fanpage de Jorge 
Muñoz en su campaña a la alcaldía Municipal de Lima, del 7 de septiembre al 7 de octubre en 
el año 2018. 
v. Justificación de la investigación 
El trabajo de investigación, será de utilidad para aquellas personas que tengan interés 
en conocer, el uso de Facebook en una campaña política.  
Este trabajo, sustenta una base para las personas que muestren atracción en el tema, 
que en lo posterior puedan agregar información y enriquecer el análisis del tema. Finalmente, 
cabe destacar que es, de suma importancia, porque, mediante el estudio del uso de Facebook 
en la campaña política de Jorge Muñoz; determinaremos cómo fue su planificación de 
contenidos, los formatos que empleados para publicarlos y la interacción que generaron. 
3. CAPÍTULO III: Literatura sobre el tema 
a. Antecedentes de la investigación 
 
i. Antecedentes Nacionales 
 
Mora, H. J. (2017) realizó la tesis “Uso de la red social Facebook en la campaña 
presidencial 2016 y su influencia en la decisión del voto de los ciudadanos del Perú" para 
obtener el grado de Magister en Gestión Pública. El objetivo planteado en su investigación es 
determinar la influencia de Facebook en la campaña política presidencial 2016, así como en 
la decisión de voto del electorado peruano. Asimismo, el diseño empleado por el autor fue 
experimental, de tipo aplicada, de nivel descriptiva/relacional con el uso de la metodología de 
investigación científica. Por lo que su población estuvo compuesta por 3000 seguidores de la 
red, de los cuales su muestra solo fueron 340. Por otro lado, el instrumento empleado fue la 
encuesta y como resultado de su estudio obtuvo que, Pedro Pablo Kuczynski a través de 
Facebook presentó propuestas más relevantes, tuvo un número elevado de seguidores en su 
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cuenta y estuvo voceado como posible ganador para la segunda vuelta electoral en el año 
2016.  En conclusión, el autor manifiesta que, en una campaña el uso de Facebook es muy 
importante y que mientras se cumpla con los criterios orientados para la medición del trabajo, 
así como la verificación y el monitoreo, este podría convertirse en un factor crítico de éxito. 
En efecto, Mora recomienda planificar y ejecutar estrategias digitales en Facebook, 
vinculadas con otras redes para un mejor posicionamiento.  
 
Gómez, C. J. (2019) desarrolló su trabajo académico “Campañas electorales en redes 
sociales de internet. Caso: Elección Municipal en Lima Metropolitana 2018” para obtener el 
grado de Magister en Ciencia Política y Gobierno con mención en Políticas Públicas y 
Gestión Pública. El objetivo de la investigación se basa en comprender el desarrollo de 
Facebook y Twitter de los tres primeros candidatos en los últimos nueve días para la elección 
de Lima Metropolitana en el 2018. Para el desarrollo de la tesis, el autor utilizó la 
metodología descriptiva y explicativa, así como la aplicación de métodos mixtos y la 
extracción de información de las redes antes mencionadas de los candidatos para analizar los 
contenidos publicados, la interacción entre ellos y los usuarios y finalmente aplicar la tasa de 
interactividad para evaluar la relevancia entre el tipo de publicaciones. En consecuencia, 
como resultado el autor sostiene que, en base a lo analizado las reacciones más empleadas por 
los usuarios fueron los “me gusta” en Facebook y los corazones en Twitter, también señaló 
que la campaña fue de tipo video ya que, obtuvo el mayor porcentaje en el caso de Jorge 
Muñoz con el 80.68%, Urresti 62.96% y Renzo con el 50.66%. Afirmó también, que en 
Facebook fue Muñoz quien ganó y en Twitter, Urresti.  En conclusión, para el investigador 
los tres candidatos utilizaron las redes con el fin de generar contenido de diferentes 
funciones, teniendo como referencia la cita de Zeler 2017 que lo señala como un aspecto 
clave de estrategia de comunicación política.  
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Paz, D. A. (2019) efectuó el estudio “Impacto de las redes sociales y los diarios 
digitales en la votación electoral” para adquirir el grado de Magister en Ingeniería Industrial. 
El objetivo de la investigación está basado en demostrar que la votación electoral es función 
de la red social Facebook, los diarios digitales y el internet. El diseño de la investigación es 
correlacional, de tipo aplicativa y de nivel cuantitativa. Asimismo, su muestra estuvo 
conformada, por la elección presidencial primera vuelta de Francia 2017, la elección 
presidencial primera vuelta de Brasil 2018 y las elecciones municipales 2018 en Lima 
Metropolitana en Perú. Por consiguiente, el instrumento empleado fue la estadística 
descriptiva donde ha detallado de manera compleja los datos obtenidos de la muestra y como 
resultado sostiene que, el internet está altamente correlacionado con la votación electoral, ya 
que se ha usado para las búsquedas de los candidatos por parte de los usuarios. En 
consideración a lo mencionado, el investigador concluye que, para una campaña política es 
imprescindible el internet y las herramientas de marketing digital, debido a que los usuarios a 
través de las plataformas digitales buscan estar más informados, saber todo acerca el 
candidato, vida personal, planes y propuestas, ideología, apoyos sociales entre otros puntos. 
Señaló también que al aumentar o disminuir los indicadores de Facebook generará la misma 
acción en los porcentajes de los resultados en las elecciones. 
ii. Antecedentes Internacionales  
 
Paniagua, F. J. (2003) desarrolló el trabajo de investigación “Elecciones Autónomas 
de Andalucía en 2000” para obtener el grado de Doctor en Periodismo. Para ello, planteó 
como objetivo, definir las pautas de la Comunicación Política en el periodo de Elecciones de 
Andalucía en el año 2020, con el propósito de plasmarlas en un Manual o Guía de Prácticas 
de Marketing Político y Comunicación en periodo electoral. En base a lo mencionado, el 
investigador optó por utilizar el método analítico descriptivo para la parte inicial de la 
investigación, así como el método deductivo para la parte final. Su desarrollo, estuvo basado 
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por una profunda investigación, en la que no solo estudió la Comunicación Política en 
Andalucía, sino a nivel global. Por lo cual, el autor ha utilizado alrededor de más de 680 
noticias que hacen referencia a temas con las Elecciones Autonómica y Generales que se 
llevaron a cabo del 12 de marzo del año 2000. Cabe señalar que, como parte del material 
analizado para esta investigación, se emplearon diversos textos informativos, material 
audiovisual, así como planes anuales de campaña, de comunicación, etc. En definitiva, el 
autor sostiene que, los medios de comunicación contribuyen a la construcción de la realidad 
política. De ésta depende la decisión del elector de ir a votar y definir por cual partido o 
político hacerlo. Por otro lado, debido a las tácticas políticas con objetivos de ganar 
elecciones y continuar en el poder; y al interés de una mayor presencia en los medios, la 
Comunicación Política (Marketing Político) se apoya en un conjunto de medidas, técnicas y 
estrategias del Marketing Comercial, ya que, adopta muchos de sus métodos.  
 
Gelpi, R. (2018) desarrolló el trabajo de investigación “Política 2.0: Las redes sociales 
(Facebook y Twitter) como instrumento de comunicación política. Estudio Caso Uruguay” 
para optar al grado de Doctor en Ciencia Política. En el que se planteó como objetivo, divisar 
hasta qué punto alcanzaría la importancia y el potencial que está impactando la vida de 
muchas personas y hasta donde va a incidir en el proceso continuo de la evolución constante 
de sociedad en campañas electorales y en las decisiones enfocadas nivel gubernamental. Por 
ende, el investigador empleó la metodología sistemática, indicando que esto le ayudará a 
agrupar los datos extraídos de las redes sociales. La cual es de nivel descriptivo y evaluativo, 
de diseño no experimental y de tipo mixto (cuantitativa y cualitativa). En la cual utilizó como 
instrumento, el análisis de Facebook y Twitter para la extracción de los datos, así como el 
cuestionario en el cual su muestra estuvo compuesta por ciudadanos uruguayos de entre 18 y 
45 años de edad, que cuentan con un perfil de Facebook o Twitter (o ambos). Y como 
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resultado de su estudio señaló que, la página de Facebook de un candidato durante el periodo 
de las elecciones presidenciales de 2014, es la actividad política más común en la red. En 
conclusión, el autor manifiesta que, el uso de los medios sociales ha tenido un impacto 
relevante en la participación política jóvenes y adultos de Uruguay, en el periodo estudiado y 
en la actualidad, pese a ver limitaciones del tema.  
Rivera, B. (2019), realizó la tesis “La comunicación política de Podemos en las redes 
sociales Facebook y Twitter: estudio de caso” para obtener el grado de Doctora. En la que 
determinó como objetivo conocer el uso de Facebook y Twitter por parte del partido político 
Podemos para analizar los beneficios alcanzados y las deficiencias que descienden de su 
utilidad. Es así que, la investigadora para el desarrollo de su trabajo ha empleado el estudio 
del caso, así como las teorías de usos y gratificaciones, optando por una metodología de tipo 
mixta. Cuantitativa, ya que empleó como instrumento el análisis de contenido y cualitativa 
porque, entrevistó a personajes claves de la comunicación política. Dicho estudio, brindó 
como resultado que, del análisis realizado el 100% de las publicaciones de Facebook 
contienen un vídeo y la media de vínculos es de una por publicación. Según lo mencionado, 
la investigadora concluye que, todos los partidos políticos poseen un perfil de Facebook y 
Twitter porque es una condición necesaria ya que, deben mantener la presencia digital porque 
sus competidores también lo están. Destacó también la función de las redes sociales, como 
una fuente de información rápida y accesible que da respuesta a lo que se desea conocer de 
los políticos, así como la de los partidos sin necesidad de tomar contacto con ellos, lo que 
evita la pérdida de tiempo y trabajo.  
a. Bases teóricas 
 
i. Medios de comunicación 
El proceso de la comunicación siempre ha sido vital en la vida del ser humano. La 
práctica de esto ha llevado a que evolucione constantemente, cubriendo, cada vez más, la 
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exigencia del hombre. En primera instancia, se comunicaban a través de gestos y sonidos, ya 
que el habla aún no estaba siendo practicada. Posterior a esto se comenzaron a inventar 
sistemas para comunicar ciertos mensajes codificados, de esta manera dibujos de formas o 
animales podrían transmitir diferentes sensaciones, así como los jeroglíficos. 
Sin embargo, luego de tantos años, tenemos una fórmula básica para la generación de 
un mensaje y el entendimiento del mismo: emisor – mensaje – receptor. Estos son las bases 
constituyentes del proceso de comunicación y viene siendo usado hace generaciones. Pero, la 
necesidad del hombre por querer comunicar algo a muchas más personas que podían 
escucharlo en un espacio cerrado, lo llevó a crear diversos sistemas de mensajería, 
portavoces, entre otros. Todo para que termine evolucionando en algo vital en la actualidad: 
los medios de comunicación. Es necesario destacar que estos cumplen una función 
importante: la de mantener la permanencia en la narración de lo cotidiano y así tener un papel 
fundamental en la audiencia. Esto se logra porque, generalmente, son los que definen, 
sustentan y estructuran, a través de un tratamiento temático, narrativo y estético, una realidad. 
A su vez, suelen seguir una línea editorial que los ayuda a focalizar los parámetros que a la 
audiencia les debería interesar. (Villa, 2013, pág. 84). 
 Estas herramientas, desde que llegaron, han formado parte fundamental de nuestra 
civilización, dándole el poder de elegir qué es lo que quiere comunicar y hacerlo de manera 
tan verás que las personas no se lo discutirían. 
 Cuando se pasó de la radio a la televisión supuso un gran cambio en cómo se estaba 
observando la vida cotidiana. La imagen reforzó, significativamente, el sentido del mensaje y 
ni que decir de la veracidad, la cual ya tenía un rostro, una persona que decía lo que querías 
escuchar en el horario establecido. 
 Sin embargo, con la llegada de la era digital, las computadoras y, posteriormente, las 
redes sociales, estas comenzaron a perder adeptos, ya que la información podía llegar 
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directamente a los usuarios sin la necesidad de tener que encender una radio o una televisión. 
Esto significó grandes pérdidas para estas plataformas, ya que se habían acostumbrado a 
mantener una monopolización que giraba en torno a la información que se transmitía a la 
sociedad. Claramente, la llegada del Internet supuso un peligro inminente, sin embargo, 
también pudo significar una gran ocasión para llegar a la nueva generación de espectadores 
(Rivera, 2019, pág. 87). 
 
ii. Redes sociales 
Hoy en día, las redes sociales son parte de nuestro entorno, así como de nuestra vida 
cotidiana. Estas mismas han significado un gran avance en la manera de como vemos la 
comunicación y procesamos la información. Según la Real Academia Española (RAE) las 
redes sociales son un “servicio de la sociedad de la información que ofrece a los usuarios una 
plataforma de comunicación a través de internet para que estos generen un perfil con sus 
datos personales, facilitando la creación de comunidades con base en criterios comunes y 
permitiendo la comunicación de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante 
mensajes, compartir información, imágenes o vídeos, permitiendo que estas publicaciones 
sean accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo” (s. f., definición 1). 
Claramente, este es un espacio donde, en muchos casos, se desarrolla gran parte de 
nuestra vida. Todo esto comenzó a evolucionar el día que comenzamos a quedar con amigos 
a través de los chats desde donde participábamos, cuando mandamos saludos de cumpleaños 
en vez de llamar a la persona celebrada (aun sabiendo que tomaría el mismo tiempo). Incluso, 
ya no había la necesidad de recordar alguna fecha importante, así como un onomástico, ya 
que la propia red social te lo rememoraba. 
Desde este punto de vista, las redes sociales nos han facilitado gran parte de las cosas 
que pasábamos día a día, pero, también ha transformado la manera de compartir mensajes 
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entre personas. La propia red social tiene su nido en lo que es conocido como “foro”, un 
espacio donde personas discutían sobre temas específicos o generales, así como resolvían las 
dudas de curiosos internautas. Es más, “Usenet”, y los primeros foros de debate que podían 
ser encontrados en este sistema, supusieron el inicio de la interactividad que se podría llegar a 
conseguir entre los usuarios y la persona encargada de la edición de dicho sistema (Rivera, 
2019, pág. 92). 
No solo la necesidad de obtener más conocimiento fue la razón que impulsaría esta 
iniciativa, sino también la búsqueda de hacer realidad algo que, con los inicios del 
computador, muchos buscaban: tener todo “a un clic de distancia”. Es por esto que la vida en 
la web pasó a ser mucho más atractiva que la “vida real”. 
En nuestra realidad, tenías que ir a la biblioteca, pedir un libro prestado o para leer en 
el mismo espacio, tener el cuidado debido por qué este no se estropee y devolverlo antes de 
que el tiempo establecido entre tú y el bibliotecario se venza. Sin embargo, en el mundo 
digital, la información no te iba a apurar bajo ninguna circunstancia, esta permanecería 
esperando a que tú la descubrieses. Es más, estos textos no estarían en situación de peligro, 
así que no debías preocuparte de cuidar la carátula del mismo o las hojas. Esta facilidad para 
informarnos fue trasladada a la comunicación entre personas, y posteriormente, a las redes 
sociales. 
La inmediatez de la charla cara a cara siempre fue algo muy beneficioso, ya que 
obtenías la respuesta a cualquier pregunta que hubieses hecho en tiempo real. Claramente, 
este tipo de comunicación no era muy viable cuando una de las partes se encontraba ocupada 
o simplemente no se encontraba en el mismo espacio que tú. Sin embargo, con la llegada del 
correo electrónico, versión digital del tan aclamado correo, este intercambio de mensajes 
comenzó a ser más llevadero. Una persona redactaba un correo electrónico que era dirigido 
hacia otra, esta misma tenía la oportunidad de responder ipso facto o cuando tuviera tiempo. 
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Obviamente, las tecnologías de la información siguieron evolucionando y con la 
llegada de las redes sociales, muchos conceptos y prácticas que ya venían desarrollándose 
como parte de nuestra vida, fueron implementadas en un solo espacio. Los años pasaron y la 
experiencia dentro de esta plataforma superó con creces a las bases donde fueron cimentadas. 
Claramente esto significó un giro de 180° en la típica estructura de “emisor - mensaje - 
receptor”, ya que, el receptor era capaz de visualizar el mensaje que el emisor le había 
mandado, pero no se veía en la obligación de responderlo al momento. Podía esperar varias 
horas, un día entero, la mitad del año o jamás. Claramente, realizar esto en un espacio físico 
como el representado por la realidad, podría significar una deficiencia de habilidades 
sociales, sin embargo, la Red no condenaba este comportamiento (Rivera, 2019, pág. 96). 
Esto hizo que los “amigos por correspondencia” quedaran desplazados y los “amigos por 
Facebook” o “amigos por Twitter” cobraran mucho más peso.  
1. Facebook 
En el año 2004, Mark Zuckerberg, Andrew McCollum, Chris Hughes, Eduardo 
Saverin y Dustin Moskovitz, crearon la red social “thefacebook”, que posteriormente y bajo 
la recomendación de Sean Parker (cocreador de Napster), pasó a llamarse Facebook. Esto 
significó una total revolución de las redes sociales, así como la misma era digital. Esta 
plataforma fue creada bajo la filosofía de “(...) dar a la gente el poder para compartir y hacer 
del mundo un lugar abierto y más conectado” (Torres-Salinas, 2008, pág. 682). Sin duda, fue 
la clara proyección para lo que traería más adelante. 
  
Facebook creció de manera abismal ya que le daba herramientas a las personas que 
nunca habían tenido, claramente estas fueron evolucionando con el tiempo. Publicar fotos en 
la red, comentarlas entre amigos, dar “me gusta”, compartir tus intereses, tu estado 
sentimental, las cosas que pensabas en ese momento, tus datos personales, juegos con persona 
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entrañables, todo esto a un clic de distancia. Este cambio de costumbres comenzó a alborotar 
a cada vez más personas que se registraban en dicha plataforma. 
Y es que la capacidad y manera que permitía Facebook para entablar relaciones fue lo 
que le dio ese peso importante (Mora, 2017, pág. 19), relaciones que ya no debías buscar 
necesariamente en el exterior. Este “cambio de chip” significó un contraste importante a 
como se comportaban las personas de la década pasada, dejando diversas costumbres, que 
eran propias del humano, y reemplazándolas por otras que iban más relacionadas a los 
nativos digitales, incluso a los que no pertenecían a ese grupo, pero su adaptación fue muy 
favorable. 
2. Influencia de las redes sociales en la era moderna 
Hoy en día, negar la gran influencia que tienen las redes sociales en la sociedad en 
general, y no solo en los jóvenes como personas mayores piensan, es algo descabellado. 
Recordemos el año 1938, este tiempo significó un precedente importante para la radio, que en 
ese entonces poseía un poder muy importante como medio de comunicación. Ante esto, 
Orson Welles, actor, director, productor y guionista de cine estadounidense, realizó una 
lectura de una obra de Herbert George Wells titulada “La guerra entre mundos”. Dicho texto 
narra la invasión de vida extraterrestre a la Tierra. Sin embargo, Welles, a través de una señal 
emitida por CBS (Columbia Broadcasting System), hizo una interpretación adaptada de dicha 
novela, la cual fijaba como primer aterrizaje a la ciudad donde él se encontraba locutando: 
Nueva Jersey. A pesar de haber avisado, a inicios de la lectura, que todo lo dicho era ficción, 
muchas personas que entraron en medio de la emisión terminaron aterradas y pensando que la 
ciudad estaba siendo atacada. 
 
A este punto podemos pensar que es algo ridículo, pero tengamos en cuenta que, en 
ese momento, era el único medio de comunicación por el que podían corroborar la 
30 
 
información, es más, este medio tenía tal carga de veracidad que muchas personas ni siquiera 
buscaban otra muestra para saber si realmente era lo que estaba pasando, si lo decía la radio 
era cierto. Sin embargo, en la actualidad, nuestro pensamiento no ha cambiado del todo, ya 
que existen grandes grupos de personas que piensan que todo lo visto en la web es veraz y, 
por lo tanto, pueden confiar ciegamente. 
 
Y no solo hablo de como Facebook puede influir en la vida de las personas, sino toda 
red social puede hacer que una historia completamente falsa sea creída por millones de 
internautas. Basta ver como en tiempos de pandemia las personas eran alteradas por audios 
enviados, a través de WhatsApp, por supuestos médicos o personas pertenecientes a las 
fuerzas armadas que daban alguna recomendación o indicación que debía ser cumplida a 
rajatabla, sino habría consecuencias. Los tan conocidos “psicosociales”, así como las fake 
news, se han convertido en el pan de cada día en nuestras épocas modernas y hemos tenido 
que aprender mismas. 
 
A su vez, se puede evidenciar como los eventos en Facebook o posts que invitaban al 
usuario a realizar una que otra acción, se han vuelto cada vez más comunes, haciendo que los 
usuarios crean que cada decisión tomada es propia y nacida dentro de su cabeza. Pero, en 
realidad han sido inducidos o persuadidos a eso. Este punto fue tocado no para hablar de la 
poca seguridad en la web o en cómo hemos tenido que adaptar nuestros canales de 
comunicación para evitar que las grandes masas sean engañadas. Sino que evidencia la gran 
influencia que hay, por parte de las redes sociales, en la toma de decisiones de millones de 
personas. Para Cabrera y López (2014) las tecnologías de la información y comunicación 
(TIC) desempeñan una función indispensable en la comunicación, así como a la hora de 
interactuar, pero, sobre todo, conforman lo que pretende ser una democracia más 
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participativa. Esto dejando atrás a medios tradicionales como la prensa, la radio y la 
televisión, ya que no ofrecen una directa participación entre ciudadanos y políticos, misma 
que toda persona anhela (pág. 66). 
 
El claro poder de participación, que fue otorgado a las personas con la llegada de la 
interactividad con las redes sociales, hizo que esta influencia, que prácticamente podía 
manejar sus vidas, la convirtieran en herramientas para construir sus propios hechos. El solo 
hecho de apoyar o sentenciar a una figura pública con un comentario hizo que el impacto de 
este poder juegue a favor de los usuarios, generando un sentimiento de propiedad tan legítimo 
como el real. 
iii. Campañas políticas en la era digital 
El nuevo poder que estaba surgiendo entre las masas digitales, hizo que se abriera un 
abanico de posibilidades para las personas que gestionaban estas plataformas, así como las 
figuras públicas que comenzaron a buscar más reconocimiento en la población. Uno de los 
“nuevos sentimientos” más genuinos que pueden ser encontrados en las secciones de 
comentarios de estas plataformas es el de felicidad por qué esa figura pública a la que sigues 
te dio like al comentario o respondió al mismo. Músicos, pintores, chefs, deportistas, e 
incluso los actuales influencers, aprovecharon esta oportunidad para generar más 
interactividad y cercanía con las personas. 
 
Sin embargo, este potencial no podía ser desaprovechado por personas que, 
naturalmente, buscan acercarse a la opinión y aceptación de otro grupo de ciudadanos: los 
políticos. Y es que las redes sociales, gracias a su multiplataforma y las posibilidades que la 
misma ofrece, han abierto todo un nuevo nicho de posibilidades. El análisis poblacional con 
respecto a los gustos, intereses y tendencias, entre otros, han hecho que, dichas figuras 
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políticas, tengan mucha mayor atracción para participar en estas, así, lograr una participación 
altamente personalizada con los votantes. (Cabrera y López, 2014, pág. 66). 
Sin duda, esto significó un gran cambio en cómo, los políticos, dirigían sus mensajes 
hacia las personas. Ya no era una personalidad importante hablándole al contado grupo de 
gente que asistía a los mítines, sumados los otros miles que observaban este hecho por 
televisión o escuchaban por radio. Ahora se estaban dirigiendo, en pocas palabras, al mundo 
entero. Es más, los mensajes comenzaron a ser más bidireccionales, ya que el internauta no 
busca que un hombre de traje le diga cómo serán las cosas y nada más, pero sí responderá de 
manera mucho más positiva si es que esta persona se le acerca a hablar cara a cara y a 
contarle sus propuestas como si de una reunión, tomando una taza de café, se tratara. Esta 
cercanía lograda por las redes sociales hubiera sido algo inimaginable en las campañas 
políticas de décadas pasadas, pero es algo que, hoy en día, se practica. 
Sin embargo, esta transparencia a la hora de comunicar y de relacionarse con, 
prácticamente, cada uno de los posibles votantes, ha hecho que los políticos se vean más 
expuestos a la respuesta negativa del ciudadano. Básicamente los botellazos desde el público 
se convirtieron en comentarios negativos por Facebook. 
 Y es que, según Cabrera y López (2014), es muy común evidenciar todo tipo de 
“ataques” hacia y entre partidos políticos, esto con el fin de denigrar su doctrina. Sin 
embargo, esto significa una pérdida de tiempo, ya que, lo que en verdad importa, es generar 
una importante interactividad con los miles de usuarios que visualizan sus redes, y así, lograr 
“puntos a favor” que beneficien su campaña (pág. 67). Esto significa una clara desventaja 
para la credibilidad del político. Ya que, como el nivel de confianza con la web en general es 




 Sin embargo, a pesar de estas posibles amenazas, las campañas políticas a través del 
internet, y más específicamente por las redes sociales, se ha convertido en la opción más 
rentable a considerar por la gran mayoría de partidos políticos. Dar a conocer el plan de 
gobierno, publicar los diversos mítines y actividades que forman parte del calendario a 
seguir, así como la posibilidad de hablar prácticamente de manera directa con el candidato, se 
han convertido en las mejores herramientas a las que dicha figura puede apelar. 
 Es más, la implementación de la “transmisión en vivo” a redes sociales como 
Facebook, ha hecho que el mensaje sea mucho más directo y en tiempo real. Antes, los 
partidos tenían que anunciar alguna conferencia de prensa a los diferentes canales televisivos 
que podía cubrir, incluso, no había la certeza de que estos asistieran, ya que siempre iban a 
seguir sus propios intereses. Todo este trabajo con el fin de que, el mensaje que querías dar, 
sea escuchado no solo por las personas que asistieran a los mítines, sino por todo el país. 
 Pero, las transmisiones en directo cambiaron todo el panorama, haciendo que la 
posibilidad de que más personas escucharan al político sea mucho más real. Basta con iniciar 
la transmisión para que los seguidores del fanpage accedan a dicha declaración, a su vez, el 
estado público de dicho video, así como las compartidas por parte de la gente que observa 
dicha declaración, permite que este mensaje sea transmitido a más y más personas. 
Finalmente, la idea de que más personas escuchen el mensaje se vuelve cada vez más real, 
permitiendo una proyección incluso mayor a la de algún medio tradicional. Esto claro a tan 
solo un toque de distancia y de manera mucho más barata que la de hace algunas décadas. 
 
1. Campaña política de Barack Obama, 2008 
 Antes de que el tema de las redes sociales en la política se haga mucho más popular, 
hubo un precedente que cambió toda la percepción de la realidad y, por lo tanto, hizo mucho 
más viable esta opción: la campaña política de Barack Obama en el año 2008. No es sorpresa 
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saber que esta plataforma fue de mucha ayuda, y casi determinante, en la candidatura del 
entonces senador de los Estados Unidos. 
 La cercanía lograda con sus votantes fue tan grande que, incluso, lanzó su propia red 
social llamada “My.Barack.Obama” con la cual conectaba diversas actividades de su 
campaña política, así como la interacción que buscaba generar con cada uno de los posibles 
votantes. A su vez, el candidato demócrata seguía una conversación muy fluida y cercana con 
los ciudadanos a través de Facebook y Twitter, siendo los pilares más fuertes que lograron 
mayor reconocimiento por parte de la ciudadanía. 
 Toda esta campaña online fue orquestada por Chris Hughes, ¿recuerdan de quien se 
trata esta persona? Así es, nada más y nada menos que uno de los fundadores de Facebook. 
Solo una de las mentes más enfocadas hacia ese lado digital tendría la visión de aprovechar al 
máximo las redes sociales para impulsar la imagen de su candidato. Y es que, según Michael 
Cornfield (como se cita en Gomes et al., pág. 1), "sin Internet no habría Obama. La diferencia 
de comprensión, entre las campañas de Obama y Clinton, sobre lo que se puede realizar por 
medio de la política online ha sido un factor decisivo (…)”. 
 La clara victoria del candidato demócrata significó no solo el precedente del primer 
presidente afroamericano en Estados Unidos, sino el triunfo de una campaña online que, más 
adelante, se convertiría en el gran ejemplo y caso de éxito para la nueva política. 
 A este punto, Barack Obama pudo entender que la constante utilización del internet, 
así como las tecnologías de comunicación online, estaban rondando en torno a veinte 
herramientas distintas. De esta manera, al darse la oportunidad de utilizar todas a la vez, hizo 
que se generara la máxima visibilidad posible (Gomes et al., pág. 16) 
 El uso de Facebook, así como el de otros medios digitales, significaron la clara 
ventaja en la campaña del 2008. No solo se buscaba que la persona empatizara y decidiera 
votar por dicho candidato, ya que eso se podía lograr con una campaña tradicional. Sin 
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embargo, las estrategias diseñadas por Hughes y ejecutadas para el beneficio de Obama, 
fueron las esenciales para lograr el objetivo esperado. Sin duda, algo muy importante fue que, 
el candidato demócrata, pudo entender este grupo de tácticas y los utilizó para generar una 
cercanía con todas las personas. Esto hizo que los votantes lo perciban como una persona que 
se encontraba a un clic de distancia (Gomes et al., pág. 16). 
2. Político 2.0 
Teniendo en cuenta todo el avance que se ha dado a través de la política desde hace 
décadas, es necesario acuñar unos de los términos que acompaña a la gran mayoría de los 
candidatos hoy en día: el político 2.0. Este, no es un usuario y mucho menos alguien que 
realiza la práctica de tomar las redes y las asocia con sus campañas políticas. Se trata de la 
persona que toma una correcta actitud para cimentarla como base en su campaña. (Cabrera y 
López, 2014, pág. 68). 
 
Este tipo de político es claro ejemplo que se ha ido formando desde la victoria 
contundente que tuvo Obama en su campaña del 2008. Aquí, ya no hay lugar para extensos 
discursos donde las personas creen todo lo que se propone y confían, con solo unas cuantas 
frases elocuentes, en el futuro presidente de un país. Si no, es necesario que este guarde gran 
parte de sus palabras y empiece por practicar la escucha activa. 
 
Tengamos en cuenta que, gracias al avance de las redes sociales, es mucho más fácil 
hacer llegar los comentarios de muchas personas a lo largo del país, desde las urbes más 
grandes hasta los rincones más recónditos de la nación. Es por esto que el mensaje que se 
profesa ya no debe ser tan general y esperar que las personas lo entiendan, sino, esta 
plataforma, permite la personalización de ciertas respuestas, saludos, empatía y demás 
virtudes que hace años habían abandonado la conducta del político. 
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Es así como, el político 2.0, es el modelo ideal que se busca alcanzar en las campañas 
políticas de los últimos años y que, las redes sociales, han sido capaces de consolidar y un 
plan mucho más rentable que las campañas tradicionales. La publicidad a través de paneles 
en las carreteras principales, que también contaminan visualmente el aspecto de la ciudad, 
ahora son reemplazadas por posts de Facebook que son publicitados a través de herramientas 
que, por poco dinero, lo dirige al público que realmente te interesa. 
Incluso, es posible que muchas personas piensen que el spam es algo muy común en 
este tipo de comunicación, así como fue en la época de auge del correo electrónico. Pero, lo 
que realmente diferencia a este método, es que esta plataforma sabe cómo distribuir esta 
información solamente a las personas con los intereses elegidos por el ejecutor de la 
campaña. 
3. Las redes sociales y la decisión de voto  
Debido a la potente influencia que tienen las redes sociales, previamente explicada, es 
clara como esta determina la intención de voto por uno u otro candidato electoral. Esto, 
sumado con las encuestas realizadas y compartidas por las mismas plataformas, pueden ser 
determinantes para el éxito de una campaña política. Es más, tan solo un comentario o video 
compartido a través de Facebook, puede sentenciar la candidatura del candidato mejor 
calificado y votado, y potenciar la victoria de la persona que iba última en las encuestas. Así 
es el poder de las redes sociales con respecto al posible voto del ciudadano. 
Y es que esta plataforma fue creada para y por la interacción que tienen los usuarios 
en las mismas. Esto se ve reforzado, claramente, por la interacción que se logra entre el 
político y el ciudadano en cuestión, la cual tiende a ser cada vez más bilateral y personal, 
generando así un mayor acercamiento y una menor falta de estima por la política. (Chaves et 
al., p. 20). 
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Sin embargo, en un estudio realizado por Barredo, Rivera y Amézquitan (2015), “(…) 
si el voto está cautivo por prácticas offline, no hay evidencia de que las redes sociales en 
Ecuador sirvan para producir algo más que la reafirmación de las intenciones existentes” 
(pág. 151). Este estudio se refiere a las elecciones municipales que tuvieron lugar en Ecuador 
en el año 2014. 
Si bien se ve que las redes sociales no demostraron el impacto que deberían tener en la 
intención de voto de los ciudadanos, esto, probablemente, se debió dar por un mal manejo en 
las redes de dichos candidatos. Respuestas poco empáticas, poca frecuencia en las mismas y 
una comunicación muy unilateral, hace que esta herramienta signifique incluso una posible 
desventaja a la hora de decidir. 
Es por esto que puede ser un arma de doble filo y parece que, la subestimación de los 
candidatos y la preferencia de la política tradicional, hace que se dé a relucir esta deficiencia 
comunicacional. Ya que, según Barredo (2013), las instituciones se ven cada vez más 
obligadas a mostrar una mejoría que resulte creíble en la ciudadanía activa, la misma que se 
encuentra mucho más fragmentada, pero también mejor informada. Prácticamente, legitimar 
la función pública, se ha convertido en un ejercicio de confianza vigilado por una sociedad 
más democrática (p. 45). Por lo tanto, teniendo en cuenta que la responsabilidad de manejar 
un poder de esta magnitud es muy complicada, no prepararse debidamente para ejercer una 
campaña online simplemente puede hundir todo el trabajo logrado. 
4. El uso de las redes sociales en campañas políticas peruanas 
Si bien el éxito de las campañas online ha sido muy favorable a lo largo de los años, 
esta no ha sido muy aprovechada por la política peruana, cayendo aun en estrategias 
prácticamente obsoletas. Por ejemplo, los jingles siguen siendo una herramienta muy 
utilizada hasta en las campañas más actuales, teniendo en cuenta tanto campañas municipales 
como presidenciales. Y es que, la recordación que te da este tipo de canciones, tiende a ser 
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muy favorable, ya que es fácilmente identificable. Sin embargo, puede llegar a tonarse muy 
pesado y, finalmente, insoportable de escuchar. 
Pero, las elecciones presidenciales del 2011, parecían mostrar un escenario mucho 
más distinto al de los otros años. Los momentos cardíacos se vivieron con la segunda vuelta 
realizada entre los candidatos Ollanta Humala, con el Partido Nacionalista Peruano, y Keiko 
Fujimori, con Fuerza 2011. Como indica Jaramillo (2011), es común observar que, en 
Latinoamérica, la política 2.0 es practicada de manera errónea. Buscan enfocarse en el 
número de personas que visitan su Facebook, sin embargo, los indicadores que omiten, pero 
son más importantes, radican en la interacción, visibilidad y contacto que puede tener el 
usuario con el candidato, y, por consiguiente, con su campaña (párr. 1). 
 
Para este acontecimiento que decidiría cual sería el presidente del Perú en el año 
2011, las estrategias de redes sociales que aplicaron los dos candidatos fueron totalmente 
diferentes y, contra todo pronóstico, el mejor desarrollo fue el que terminó perdiendo. 
Humala decidió utilizar una comunicación que se centraba en las posturas planteadas, pero 
con un nivel muy bajo en el contenido. A su vez, recibía comentarios sobre fuertes polémicas 
en su caja de comentarios, las cuales eran respondidas por los community managers de la 
manera más cercana posible. Sin embargo, Keiko Fujimori utilizaba una acción cronológica 
para sus contenidos, así como textos de corta extensión que siempre se encontraban unidos a 
la información que buscaba transmitir. Incluso, uno de los puntos más recurrentes, es el 
reforzamiento que tendría su gobierno contra las fuerzas terroristas, así como trataba de 
desligarse del gobierno corrupto que orquestó su padre, el expresidente Alberto Fujimori 
(Jaramillo, 2011, párr. 7) 
Desde el punto de vista más preciso, Keiko fue la que hizo un adecuado uso de las 
redes sociales para potenciar su mensaje y ganar más votantes que la apoyaran en las 
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elecciones. Sin embargo, en este caso particular, la antipatía que tenían las personas por su 
persona, así como la relación que poseía con las deficiencias del gobierno de su padre, 
hicieron que las personas hagan todo lo posible para que no ganara, en este caso, votar por 
Ollanta Humala. 
a. Elecciones presidenciales del 2016 
La más reciente de las elecciones presentó un paradigma muy importante en la 
utilización de las redes sociales. Si bien estas correspondieron un uso importante en las 
elecciones dadas cinco años antes, aquí terminaron siendo determinantes en muchos aspectos. 
Una encuesta realizada por CPI en enero de 2016 colocaba a la candidata Keiko 
Fujimori, con 32,1%, en el primer lugar de intención de voto. Luego, le seguía el candidato 
Cesar Acuña con solo el 15, 2%, y pisándole los talones, el ahora ex presidente, Pedro Pablo 
















Sin embargo, a pesar de la legitimidad que podría tener este tipo de estudios, parece 
que dichas normas no eran aplicadas, de la misma manera, en el universo de las redes 
sociales. Tengamos en cuenta que los tres primeros lugares en dicha tabla eran personajes 
muy criticados dentro las redes, especialmente Facebook, con comentarios muy negativos 
sobre su pasado y las propuestas que estos tenían. 
 Claramente esto reflejaba una discrepancia en los resultados arrojados en esta y otras 
encuestas, ya que, como puede ser visto, Julio Guzmán (5%) y Verónika Mendoza (2.3%) 
eran de los más aclamados en estas plataformas. ¿Por qué se daba esto? Bueno, al tratarse de 
candidatos mucho más jóvenes y con un equipo mejor nutrido de las tecnologías de la 
información, sus mensajes eran mucho más empáticos y bilaterales al internauta. 
 A pesar del gran trabajo realizado a nivel digital, y como pasa mucho en 
Latinoamérica en general, los candidatos que lideraban las encuestas fueron los que 
terminaron obteniendo una mejor oportunidad en las elecciones. Sin embargo, esto pudo ser 
diferente, debido a la constancia y buena dirección digital que tenía el candidato de Todos por 
el Perú, Julio Guzmán. 
b. Julio Guzmán 
 La aparición de este peculiar personaje dentro de la tan rígida y conservadora política 
peruana generó muchas reacciones tanto por la población adulta como la joven. 
Prácticamente salió de la nada y, en tan solo unos meses, pasó de estar en la lista de “otros” 

















Y es que, “A diferencia de varios de sus contrincantes como Pedro Pablo Kuczynsky 
[sic], Alan García, Alejandro Toledo, entre otros, Guzmán dio un salto gracias, en buena 
parte, a su manejo de redes sociales, herramientas que hoy en día es utilizada por casi la 
mayoría de figuras políticas (Oré, 2019, pág. 21). 
 La diferenciación que logró de los candidatos y partidos con más historia fue clave, ya 
que utilizó la política 2.0 para comunicar un mensaje mucho más fresco y cercano a su 
principal objetivo: los jóvenes. En ese año, este grupo constituía, al menos, la mitad de los 
votantes, y todos los candidatos tenían conocimiento de ello. Si bien todos los candidatos del 
momento poseían cuentas de Facebook y Twitter, parecía que solo Guzmán tenía la fórmula 
secreta del éxito. 
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 Presentando un estilo de vestimenta mucho más fresco y sin corbata, buscaba 
responder las interrogantes de los internautas de manera casi personal. Problemas diversos 
que se presentaron en el país durante años, eran respondidos, de la misma manera, por los 
candidatos que lideraban las encuestas. Sin embargo, el candidato de Todos por el Perú, 
desde las sombras, poseía las palabras idóneas y se mostraba mucho más empático ante este 
tipo de problemáticas. Los usuarios podían sentir que él buscaba solucionar el problema que 
también le aquejaba y no solo fingían una falsa empatía que iba a desaparecer una vez en el 
Palacio de Gobierno. 
 Sin embargo, una serie de hechos desafortunados, como faltas graves sobre la 
conformación de su partido, hicieron que su candidatura sea retirada por el Jurado Nacional 
de Elecciones. 
 
c. Bases Conceptuales 
Facebook: Es una red social gratuita, donde las personas al crearse una cuenta pueden 
conectarse con amigos y familiares. Así como compartir noticias y publicar fotos, videos y 
más. En la actualidad es la plataforma social más extensa y popular a nivel mundial a diferencia 
de todas las existentes.  
Redes Sociales: Son plataformas digitales, conformadas por una comunidad de usuarios 
con intereses o actividades en común. Funcionan en tiempo real, en su mayoría son gratuitas y 
permiten el intercambio de comunicación e información entre los cibernautas. 
Engagement: Término que hace referencia al grado de interacción entre una cuenta y los 
usuarios, el cual se mide por la contabilidad de reacciones, así como los comentarios, 
compartidos y más.  
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Campaña Electoral: Es la suma de una serie de acciones, esfuerzos competitivos, 
actividades influyentes y estrategias convencionales por parte de los candidatos y partidos 
políticos para obtener el tan anhelado voto, así como el respaldo por parte de los electores y de 
esta manera convertirse en ganadores. 
Publicaciones en Facebook: Es el acto de subir entradas para trasmitir e intercambiar 
información con los usuarios, la cual puede ir acompañada de fotos, videos, enlaces web, etc. 
 
4. SCAPÍTULO IV: Metodología empleada 
 
La metodología principal que se desarrolla en esta investigación se basa de manera 
general en el análisis de Facebook del perfil del candidato Jorge Muñoz Wells. Donde se ha 
realizado un estudio de manera detallada, del uso de esta plataforma por parte del político y 
la interacción que mantiene con sus seguidores. Así como del contenido que publica, los 
formatos que emplea y el engagement que generan los posts. La investigación comprende el 
periodo de un mes, del 07 de septiembre al 07 de octubre, siendo su último mes de campaña 




El diseño del presente trabajo de investigación es cuantitativo, ya que, sigue “(…) un 
patrón predecible y estructurado (el proceso) y se debe tener presente que las decisiones 
críticas sobre el método se toman antes de recolectar los datos” (Hernández et al., 2014, pág. 
4), de esta manera se ha llevado la contabilidad para llegar a los resultados con sus 
respectivos porcentajes según los indicadores. Así como la información detallada del 







La investigación es de nivel descriptivo, esto por qué, según Hernández et al. “(…) 
busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” 
(2014, pág. 92). Claramente se aplica en base al uso de Facebook como: horario, 
interacción, frecuencia, tipos y contenidos, por parte de Jorge Muñoz en su campaña a las 
elecciones municipales en el 2018.   
 
c. Tipo  
 
            El estudio es de tipo descriptivo, puesto que, más allá de describir la realidad (datos 
encontrados), se expondrá la información más relevante encontrada en el fanpage del 
candidato Jorge Muñoz, en el periodo analizado. 
 
a. Participantes  
 
Los participantes para esta investigación, son los usuarios de Facebook, mayores de 
18 años y de ambos sexos, que a su vez generaron interacciones con la fanpage del 




El instrumento utilizado para la recopilación de información es la matriz de análisis 
descriptiva, debido a que era necesaria la “sustitución de la gran cantidad de información que 
aporta la distribución de una variable por unos pocos parámetros, media y desviación 
fundamentalmente” (Canals, 1978, pág. 107). En esta se han organizado, de manera detallada, 
los datos obtenidos de la red social Facebook del candidato Jorge Muñoz Wells. Para ello, se 
han analizado las 224 publicaciones que comprenden desde el 07 de septiembre hasta el 07 de 
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octubre en el año 2018, que ha sido el último mes de campaña del candidato. Luego todos los 
datos encontrados se han organizado a través de la matriz de análisis descriptivo en el 
programa Microsoft Excel. Seguido a ello, se han ingresado las cantidades halladas en 
referencia a horario, interacción, frecuencia, tipos y contenidos de las publicaciones. 
Finalmente se ha realizado la sumatoria total y se han obtenido los resultados con sus 
respectivos porcentajes. Cabe resaltar que esta información fue procesada en el programa 
Microsoft Excel. 
 
A su vez, para tener una visión más general del trabajo, se utilizó la matriz de 
consistencia, apoyada por el proceso de operacionalización de variables. Esto por qué, según 
Lugo y Vera (2016) “permite consolidar los elementos claves de todo el proceso de 
investigación, además posibilita evaluar el grado de coherencia y conexión lógica entre el 
título, el problema, la hipótesis, los objetivos, las variables, el diseño de investigación 
seleccionado, los instrumentos de investigación, así como la población y la muestra del 















































5. CAPÍTULO V: Resultados encontrados 
Objetivo 1: Determinar la planificación de contenido que utilizó Jorge Muñoz en su campaña  
a la alcaldía de Lima en septiembre y octubre en el 2018. 
Dimensión 1: Planificación de Contenidos 
Indicador 1: Horario de Publicaciones 
Tabla 1. Rango de Horario     
 7am a 12am 12pm a 4pm  4pm a 8pm 8pm a 12am 
    




 Figura 1. Horario de Publicaciones 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 publicaciones con un total del 100%, de las  
cuales entre las 7am y las 12 del medio día se postearon 85 veces equivalente al 38%, de 4 a 
8 de la noche 61 veces equivalente al 27%; de 12 a 4 de la tarde, 58 veces que representa al 
26% y por último de 8 a 12 de la media noche un total de 20 veces que hace referencia al 9 
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Objetivo 1: Determinar la planificación de contenido que utilizó Jorge Muñoz en su campaña  
a la alcaldía de Lima en septiembre y octubre en el 2018. 
Dimensión 1: Planificación de Contenidos 
Tabla 2. Contenido   
Llamado a la Acción Presentación Mensajes 
   
44 99 81 
 
 
Figura 2. Contenido 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. En relación 
a Contenido; 99 fueron las publicaciones de “presentación” equivalentes al 44%; 81 de 
“mensajes” representado por el 36% y finalmente 44 de “llamado a la acción” 





Objetivo 1: Determinar la planificación de contenido que utilizó Jorge Muñoz en su campaña  
a la alcaldía de Lima en septiembre y octubre en el 2018. 
Dimensión 1: Planificación de Contenidos 
Indicador 2: Llamado a la acción 
 
 
Figura 3. Llamado a la acción 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Con 
respecto al indicador “llamado a la acción”; 30 fueron las publicaciones “a interactuar” 





Tabla 3. Llamado a la acción 





Indicador 3: Mensajes  
 
Tabla 4. Mensajes    
Crítica  Plan  Broma  Agradecimiento 
    




Figura 4. Mensajes 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Acorde a la 
figura 4 “mensajes” publicados en la página de Facebook, “agradecimiento” adquirió una 
cifra de 38 igualitaria al 47%, asimismo “plan” tiene una cantidad de 26 equivalente al 32%, 
por otro lado, “broma” obtuvo el total de 10 representado por el 12% y “crítica” con 7 y un 
porcentaje de 9.   
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Indicador 4: Frecuencia 
 
Tabla 5. Frecuencia           
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado  Domingo  
        
20 36 36 29 33 33 37  
  
 
         
       Figura 5. Frecuencia 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 publicaciones con un total del 100%. De 
acuerdo al Indicador 4 “Frecuencia”, se observa que el día domingo alcanzó un total de 37 
representado por el 17%, martes con 36 y un porcentaje de 16%, de la misma manera 
miércoles con 36 y un porcentaje de 16%, mientras que, viernes la cifra de 33 equivalente al 
15% así como sábado la cifra de 33 equivalente al 15%, jueves con una cantidad de 29 con 






Objetivo 2: Determinar los formatos empleados para difundir contenidos en el fanpage  
de Jorge Muñoz en su campaña digital a la alcaldía de Lima en septiembre y octubre en  
el 2018. 
Dimensión 1: Planificación de Contenido  
Indicador 5: Formato 
Tabla 6. Formato         
T/Foto T/Video  T. Vivo  T/Enlace Texto  
     





 Figura 6. Formato 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 publicaciones con un total del 100%. De las 
cuales, 151 representadas por el 67% fueron trasmisiones en vivo; 33 equivalentes al 15% de 
texto con foto; 24 de ellas con un 11% de texto con video; así como 15 de texto con enlace 




Objetivo 3: Determinar la interacción que generaron las publicaciones del fanpage de Jorge 
Muñoz en su campaña a la alcaldía de Lima en septiembre y octubre en el 2018. 
Dimensión 2: Interacción  
Indicador 6: Reacciones 
Tabla 7. Reacciones      
7am - 12pm 12pm - 4pm 4pm - 8pm 8pm - 12pm  
    
143577 76523 129140 32334 
 
 
             Figura 7. Reacciones 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. Comprendido 
entre las 7 de la mañana y 12 del medio día por 143577 reacciones que corresponden al 
38%; entre las 4 y 8 de la noche por 129140 equivalente al 34%; mientras que, entre las 12 
del medio y 4 de la tarde por 76523 con un 20% y finalmente con una cifra de 32334 y un 







Tabla 8. Reacciones         
Me Gusta  Me Encanta  Me Divierte  Me Asombra Me entristece Me enoja 
      
303853 62801 12070 2088 152 610 
 
 
Figura 8. Reacciones  
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. La reacción 
“me gusta” alcanzó un total de 303853 representado por el 80%; “me encanta” obtuvo 62801 
con un 16%; “me divierte” la cifra de 12070 equivalente al 3%; así como “me asombra” con 
una cantidad de 2088 con referencia al 1%; “me enoja" 610 con un 0% y finalmente “me 





Tabla 9. Reacciones 7am-12pm         
Me Gusta  Me Encanta  Me Divierte  Me Asombra Me entristece Me enoja 
      




             Figura 9. Reacciones 7am – 12pm  
 
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. Entre las 7de la 
mañana y 12 del medio día la reacción “me gusta” alcanzó un total de 117324 representado 
por el 82%; “me encanta” obtuvo 20634 con un 14%; “me divierte” la cifra de 4511 
equivalente al 3%; así como “me asombra” con una cantidad de 843 con referencia al 1%; 







Tabla 10. Reacciones 12pm - 4pm        




      
61578 10289 4164 399 26 67 
 
 
             Figura 10. Reacciones 12pm – 4pm  
 
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. Entre las 12 del 
mediodía y las 4 de la tarde, la reacción “me gusta” alcanzó un total de 61578 representado 
por el 80%; “me encanta” obtuvo 10289 con un 13%; “me divierte” la cifra de 4164 
equivalente al 5%; así como “me asombra” con una cantidad de 399 con referencia al 1%; 







Tabla 11. Reacciones 4pm - 8pm        




      
97996 26821 3184 771 72 296 
 
             
Figura 11. Reacciones 4pm – 8pm  
 
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. Entre las 4 de 
la tarde y 8 de la noche, la reacción “me gusta” alcanzó un total de 97996 representado por el 
76%; “me encanta” obtuvo 26821 con un 21%; “me divierte” la cifra de 3184 equivalente al 
2%; así como “me asombra” con una cantidad de 771 con referencia al 1%; “me enoja" 296 







Tabla 12. Reacciones 8pm - 12pm        




      
26955 5057 211 75 7 29 
 
 
Figura 12. Reacciones 8pm – 12am 
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. Entre las 8 de 
la noche y 12 del mediodía, la reacción “me gusta” alcanzó un total de 26955 representado 
por el 83%; “me encanta” obtuvo 5057 con un 16%; “me divierte” la cifra de 211 equivalente 
al 1%; así como “me asombra” con una cantidad de 75 con referencia al 0%; “me enoja" 29 




Indicador 7: Comentarios 
 
Tabla 13. Comentarios     
7am - 12pm   12pm - 4pm 4pm - 8pm 8pm - 12am  
    
18241 23354 11884 8168 
 
 
Figura 13. Comentarios 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 posts con un total del 100%. Comprendido 
entre las 12 del mediodía y 4 de la tarde por 23354 comentarios que corresponden al 38%; 
entre las 7 de la mañana y 12 del medio día por 18241 equivalente al 30%; mientras que, 
entre las 4 de la tarde y 8 de la noche por 11884 con un 19% y finalmente con una cifra de 







Tabla 14. Comentarios   





Figura 14. Comentarios 
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. De los 
cuales 60596 representados por el 98% fueron los comentarios positivos, mientras que, 1051 





Tabla 15. Comentarios Positivos     
7am - 12pm   12pm - 4pm 4pm - 8pm 8pm - 12am  
    
18062 23196 11776 7562 
 
 
Figura 15. Comentarios Positivos  
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Acorde a 
la figura 15 “comentarios positivos” publicados en la página de Facebook, entre las 12 del 
mediodía y 4 de la tarde se adquirió una cifra de 23196 igualitaria al 38%; asimismo entre 
las 7 de la mañana y 12 del medio día se tiene una cantidad de 18062 equivalente al 30%; 
por otro lado, entre las 4 de la tarde y 8 de la noche se obtuvo el total de 11776 representado 




Tabla 16. Comentarios Negativos      
7am - 12pm   12pm - 4pm 4pm - 8pm 8pm - 12am  
    
179 158 108 606 
 
 
Figura 16. Comentarios Negativos  
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Acorde a la 
figura 17 “comentarios negativos” publicados en la página de Facebook, entre las 8 y 12 de la 
medianoche se adquirió una cifra de 606 igualitaria al 58%; asimismo entre las 7 de la 
mañana y 12 del mediodía se tiene una cantidad de 179 equivalente al 17%; por otro lado, 
entre las 12 del mediodía y 4 de la tarde se obtuvo el total de 158 representado por el 15% y 




Tabla 17. Comentarios 7am - 12pm  
Positivos  Negativos   
   
18062 179   
 
 
Figura 17. Comentarios 7am – 12pm   
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Entre las 7 
de la mañana y 12 del mediodía; 18062 fueron los comentarios positivos equivalentes al 99% 













Figura 18. Comentarios 12pm – 4pm   
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Entre las 12 
del mediodía y 4 de la tarde 23196 fueron los comentarios positivos equivalentes al 99% 
mientras que, 158 representados por el 1% fueron los negativos.  
 
  
Tabla 18. Comentarios 12pm - 4pm  
Positivos  Negativos   
   




Tabla 19. Comentarios 4pm - 8pm  
Positivos  Negativos   
   
11776 108   
 
 
Figura 19. Comentarios 4pm – 8pm   
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Entre las 4 
de la tarde y 8 de la noche 11776 fueron los comentarios positivos equivalentes al 99% 





Tabla 20. Comentarios 8pm - 12am  
Positivos  Negativos   
   
7562 606   
 
 
Figura 20. Comentarios 8pm – 12am   
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Entre las 8 
y 12 de la medianoche 7562 fueron los comentarios positivos equivalentes al 93% mientras 





Indicador 8: Compartidos 
 
 
Tabla 21. Compartidos      
7am - 12pm     12pm - 4pm 4pm - 8pm 8pm - 12am  
    
540608    37938 23730 4310 
 
 
Figura 21. Compartidos  
 
En el periodo analizado se realizaron 224 entradas con un total del 100%. Acorde a la 
figura 22 “compartidos” en la página de Facebook, entre las 7 de la mañana y el mediodía esta 
acción se ejecutó 540608 veces igualitaria al 89%; entre las 12 del mediodía y 4 de la tarde 
37938 equivalente al 6%, entre las 4 de la tarde y 8 de la noche 23730 veces representada por 




A su vez, estos resultados adicionales, en base al contenido de mensajes de las 224 
publicaciones analizadas del 07 de septiembre al 07 de octubre en el año 2018 del fan page de 
Jorge Muñoz, fueron encontrados con la aplicación del instrumento mencionado. 
Temas pertenecientes a “Llamado a la Acción” 
- A Votar 
o Responsabilidad al ejercer el voto. 
o Reflexión sobre el futuro del país.  
o Conciencia sobre la gestión responsable que merece Lima.  
- A Interactuar 
o Invitación al público a visualizar sus debates y presentaciones a universidades 
a través de sus redes sociales. 
o Invitación a sumarse a la campaña de manera presencial y digital. 
o Invitación a los usuarios a la participación en redes sociales para que 
reaccionen, comenten y compartan contenido.  
Temas pertenecientes a “Presentación” 
- Distrito  
o Invitación al voto responsable.  
o Propuestas que beneficiarán a los habitantes de los diferentes distritos. 
- Sitio 
o Conversación sobre temas coyunturales con el público asistente en 
universidades, auditorios, etc.  
o Presentación de propuestas en medios de comunicación.  
Temas pertenecientes a “Mensajes” 
- Crítica  
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La mayoría de veces Jorge Muñoz, cuestionaba y criticaba al candidato Renzo Reggiardo, 
ya que, en su opinión no tenía buenas propuestas como para que la población pueda votar por 
él.  Y también por no haberse presentado al debate en el que pretendía boicotear según señala, 
el candidato Muñoz. Para ello, utilizó el hashtag #RenzoNoTeCorras 
- Plan 
Lima en 10 ejes #MuñozYaSabe 
o 1er Eje – Lima Ciudad Segura (Seguridad) 
o 2do Eje – Lima Ciudad Cercana (Transporte) 
o 3er Eje – La Ciudad Predecible (Dignidad) 
o 4to Eje – La Ciudad de la Tecnología y el Conocimiento (Tecnología) 
o 5to Eje – La Ciudad de las Oportunidades (Trabajo) 
o 6to Eje – La Ciudad Eficaz (Servicio Municipal) 
o 7mo Eje – La Ciudad de la Cultura (Cultura) 
o 8vo Eje – La Ciudad que se Recupera (Histórica) 
o 9no Eje – La Ciudad de los Valores (Valores) 
o 10mo Eje – La Ciudad donde nadie es Invisible (Inclusión) 
- Broma 
o Memes de Renzo Reggiardo.  
o Memes de Ricardo Belmont. 
o Memes a favor de su campaña. 
- Agradecimiento 
o Apoyo de sus seguidores y del público en general.  
o Acompañarlo en sus trasmisiones en vivo, de manera virtual. 
o Creación memes y contenido por parte de los cibernautas, en apoyo a él.  
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o Al público, por asistir a sus presentaciones y demostrar sus muestras de apoyo.  
 
6. CAPÍTULO VI: Análisis y Discusión de Resultados 
Con el paso de los años, las campañas políticas han descendido de los escenarios 
tradicionales, involucrándose en la tecnología a través del uso de las redes sociales, para 
llegar a los usuarios de forma mucho más rápida y eficaz. Además, facilitando el trabajo de 
poder conocer de cierta manera los gustos, preferencias y necesidades de los ciudadanos. 
Anteriormente, los comentarios o posiciones de los políticos en base a un tema determinado, 
solo se conocía durante debates o por las notas periodísticas; pese a ello, hoy en día la 
realidad es otra.  
Con respecto, al periodo analizado en la campaña electoral en el 2018 del candidato 
Jorge Muñoz. Se ha observado el uso constante de las redes sociales: Facebook, Instagram y 
Twitter para una mejor comunicación con sus seguidores, así como para compartir sus 
distintas actividades realizadas a diario. 
En la campaña a las elecciones municipales en el 2018 del candidato Jorge Muñoz, la 
red social más utilizada fue Facebook, a la que se unió el candidato el 14 de julio del 2010 y 
que actualmente cuenta con 193 mil seguidores. El desarrollo de esta plataforma alrededor 
del 07 de septiembre al 07 de octubre del mismo año, contó con un total de 224 publicaciones 
en distintos horarios, donde se pudo observar la buena interacción y la gran participación que 
hay entre el candidato y sus seguidores lo que se comprueba con el alto engagement. Así 
como las presentaciones del político y sus visitas junto a su equipo de trabajo en los 
diferentes distritos de la Capital.  
Durante el periodo seleccionado y en respuesta al OE1 en referencia a la planificación 
de contenidos se tiene que, entre los tipos de publicaciones: llamado a la acción, presentación 
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y mensajes; el más empleado con la cifra de 99 representado por el 44% fue presentación. Es 
decir, en la mayoría de las publicaciones, se difundió la presencia del candidato en auditorios 
de distintas universidades, medios de comunicación, debates, diferentes lugares. Así como en 
distintos distritos de la capital junto a su equipo de trabajo exponiendo sus propuestas y su 
plan a desarrollar.  
Cabe resaltar que los horarios electos para publicar mayor contenido fueron entre las 7 
de la mañana y 12 del mediodía, posteando 85 veces y entre las 12 del mediodía y 4 de la 
tarde, 58 veces en total durante el periodo seleccionado. Es importante señalar que estos, 
fueron los adecuados ya que, las publicaciones generaban una interacción elevada por parte 
de los seguidores. A diferencia del horario de la tarde y noche comprendido entre las 4pm - 
8pm donde postearon 61 veces y de 8 pm a 12 de la medianoche, 20 veces, los cuales no 
fueron los más redituables, posiblemente porque se repetía el mismo contenido y en el mismo 
formato que en la mañana o porque las personas aún se encuentran laborando o ya sea porque 
están de regreso a casa. Estos resultados no confirman los indicado por Cabrera y López con 
respecto al político 2.0. Esto se fue reforzado por la investigación que evidencia que, si bien 
se hacía el intento de lograr una presencia digital, el candidato Muñoz no llegó a alcanzar el 
potencial que significaba ser un político 2.0, ya sea por la falta de criterio de su equipo o 
porque la información no fue manejada en el contexto adecuado. 
Por otro lado, la frecuencia empleada para publicar los contenidos fue la adecuada. Es 
importante señalar que, dentro de la semana hay una mínima diferencia en cuanto a los 
contenidos subidos a la red. Ya que, los martes (36), miércoles (36) y domingo (37) era 




Asimismo, en relación al OE2, en el que se determina los formatos empleados para 
difundir contenidos. Se infiere que, uno de los formatos de publicaciones más usados y 
frecuentes fueron las trasmisiones en vivo con un 67% el cual fue utilizado 151 veces en el 
periodo estudiado. Esto acredita lo indicado por Gómez, quien afirmaba el notable uso de la 
red social Facebook, por parte del candidato Jorge Muñoz, durante la campaña analizada. 
En estas, se retrataban los momentos como sus presentaciones en diferentes sitios 
(Auditorio de Universidades, Municipalidad de Lima, Medios de Comunicación, entre otros), 
así como en los diferentes distritos de la capital para manifestar su Plan de Gobierno 
Municipal y demostrar su solidaridad además de su acercamiento con la población. 
A diferencia de los demás formatos como texto con foto empleado 33 veces, texto con 
video 24 veces, texto con enlace 15, y finalmente texto solo 1 los cuales tuvieron un menor 
uso en la red. Comprobando así, que trasmisión en vivo, obtiene más presencia digital por 
parte de los usuarios. Pero a la vez se volvió monótono, y a lo largo podría dejar de ser 
llamativo entre las acciones generadas en su Facebook. Contrastando esta última afirmación 
con lo expuesto por Gómez, se podría decir que existe una brecha donde, la utilización de las 
redes sociales como medio para lograr una comunicación más efectiva, no llega a funcionar 
del todo. 
Ahora bien, en referencia al OB3 en el que se determina la interacción que generaron 
las publicaciones, hubo un elevado engagement (reacciones, comentarios y compartidos) en 
las publicaciones realizadas en la mañana. Sin embargo, se presentó un declive en el 
engagement en referencia a las publicaciones comprendidas entre el horario de la tarde y 
noche, pues a diferencia del horario matutino, las cifras de interacción (reacciones, 
comentarios y compartidos) eran más bajas.  
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 En referencia a las reacciones de las publicaciones por parte de la audiencia, han sido 
mayoritariamente positivas a diferencia de las demás. Ya que, responden a las cifras de 
303853 “me gusta” representado por el 80% y 62801 “me encanta” equivalente al 16% en 
total. Es decir, los usuarios con estas reacciones manifestaban su apoyo, conformidad y gusto 
a lo que publicaba el candidato en su cuenta de Facebook.  Esto claramente confirma lo 
señalado por Chaves et al., refiriéndose a cómo dichas acciones generan un mayor 
acercamiento y, por lo tanto, buena interacción con el internauta, impulsando así la carrera de 
la figura, en este caso política, que recurra a este tipo de campañas. 
Asimismo, 60596 representados por el 98% fueron los comentarios positivos por parte 
de sus seguidores, mostrando aceptación, conformidad, agradecimiento y altas expectativas 
por parte del target. Lo que revelaría que, habido una buena comunicación entre el político y 
los usuarios, es decir los seguidores comentaban en general de manera positiva a los 
contenidos publicados por el político.  
Cabe resaltar que estos contenidos se compartían más en la mañana, acción que fue 
ejecutada 540608 veces en el horario entre las 7 am y 12 del mediodía, mientras que, entre las 
12 del mediodía y 4 de la tarde solo 38938 veces, respectivamente. A su vez, los mensajes 
menos compartidos comprendían el horario de entre las 4 y 8 de la noche con la cifra de 
23730 y 4310 entre las 8 y 12 de la medianoche. 
Sin embargo, el bajo índice de engagement en las publicaciones suscitaba entre las 8 y 
12 de la medianoche, con la exigua cantidad de 32334 reacciones en total y con la mínima 
respuesta al contenido publicado entre las 4 de la tarde y 8 de la noche con 11884 
comentarios y con 8168 entre las 8 y 12 de la media noche. Por lo tanto, se encuentra que en 
esta campaña los horarios antes mencionados no fueron los más redituables, posiblemente 
porque se repetía el contenido publicado y el formato en el que lo difundían en la mañana o 
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también porque las personas aún se encuentren laborando o ya sea porque están de regreso a 
casa.  
Asimismo, los mensajes menos compartidos comprendían el horario de entre las 4 y 8 
de la noche con la cifra de 23730 y 4310 entre las 8 y 12 de la medianoche. Esto no deja de 
esclarecer lo explicado por Jaramillo, hablando sobre las campañas políticas digitales, que, en 
Latinoamérica, no eran del todo efectivas como se esperaba, ya que pensaban que, tener 
muchos seguidores, significaban el éxito. Sin embargo, las cifras demuestran que, lo que en 
verdad importa durante los tiempos electorales, es la interacción que se genera mediante estos 
canales. De esta manera, se desaprovecha un potencial muy grande. 
7. CAPÍTULO VII: Conclusiones y recomendaciones 
a. Conclusiones  
1. Se concluye que en la campaña del político Jorge Muñoz, el uso de Facebook fue 
óptimo. Asimismo, optó por la estrategia de difusión para compartir sus publicaciones.  
 
2. En conclusión, el horario más utilizado por parte de los usuarios para compartir 
contenidos fue entre las 7 de la mañana y 12 del mediodía respaldado por un 89%. 
 
3. El horario menos favorecido para publicar contenidos es entre las 8pm y 12 de la media 
noche ya que, presentó cifras menores en reacciones 8%, comentarios 13% y 
compartidos 1%. 
 
4. En conclusión, el tipo de publicaciones más utilizado fue presentación con el 44% a 
diferencia de llamado a la acción y mensajes.  
 
5. El contenido de menor uso en la plataforma, fue llamado a la acción con el 20%. 
 
 
6. En síntesis, la frecuencia de publicaciones con mayor cantidad de posts fueron los días 
domingos 37%, martes y miércoles 36% ya que, tuvieron mejor recepción. 
 
7. En definitiva, la trasmisión en vivo, fue el formato más utilizado con el 67% lo que 
revela el mayor gusto que tienen los usuarios por esta. 
 
 
8. En conclusión, la reacción de mayor uso por parte de los cibernautas fueron los “me 




9. En conclusión, los comentarios en la red, fueron clave para llegar a sus seguidores de 
manera sólida, obteniendo el 98% en comentarios positivos resaltando el apoyo y 
confianza hacia el candidato. 
 
10. En síntesis, respecto a los mensajes, el agradecimiento fue el más usado al obtener una 




1. Se recomienda utilizar el horario de 7 de la mañana a 12 del medio día para publicar 
contenidos, porque es el que más recepción tiene.  
2. Se recomienda utilizar las diversas opciones de Facebook para generar mayor 
interacción. 
3. Se recomienda usar formatos variados como trasmisión en vivo, foto, video y enlaces, 
para la publicación de contenidos.  
4. Se recomienda, emplear diversas plataformas de métrica y actualizarlas con 
frecuencia, para evaluar para verificar el engagement del fanpage. 
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9. CAPÍTULO IX: Anexos 




b. Publicaciones del 07 de septiembre al 07 de octubre del fanpage de Jorge Muñoz 
Estas capturas se realizaron el 17 de julio de 2020 










































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































10. CAPÍTULO X: Propuesta profesional para el diseño de estrategias de contenido en 




Durante septiembre del 2018, Facebook fue una de las redes sociales más activas y 
usadas en el periodo de campaña del candidato Jorge Muñoz a la alcaldía de Lima. La cual, 
actualmente cuenta con un total de 193 mil seguidores, fue creada el 14 de julio del 2010 y 
fue empleada para comunicarse con su público ya que, es la red de vínculos virtuales cuyo 
principal objetivo es dar un soporte para producir y compartir contenidos. Sus múltiples 
opciones de servicio como las trasmisiones en vivo, posts con fotos y videos entre otras, 
fueron utilizadas por el político para mantener un acercamiento más sólido con su audiencia y 
de esta manera poder llegar a más personas. Cabe resaltar que, durante la campaña otros 
candidatos como: Renzo Reggiardo, Daniel Urresti, Ricardo Belmont, etc. También hicieron 
uso de esta plataforma.   
  
En su gestión a través de esta plataforma desarrolló su campaña electoral, la cual contó 
con la aceptación y participación por parte de sus seguidores. Sin embargo, es importante 
recalcar que en el periodo analizado se ha observado un desequilibrio digital en cuanto a la 
interacción en los distintos horarios de publicaciones ya que, por las mañanas (7am – 12pm) 
alcanzaban un elevado engagement con un total del 38% mientras que en la noche (8pm – 
12am) solo el 8%. Por otro lado, se detectó la falta del uso de distintos formatos para publicar 
sus contenidos, ya que el más utilizado y caído en la monotonía con el 67% fue “trasmisión 
en vivo”.  
Para responder a esta situación, a través de esta propuesta profesional se estima 
proyectar la solución a la problemática antes mencionada, mediante la presentación de 





Del análisis en Facebook, durante el periodo seleccionado de la Campaña del candidato 
Jorge Muñoz. Se obtienen los siguientes resultados; En referencia a las reacciones de las 
publicaciones por parte de la audiencia, han sido mayoritariamente positivas a diferencia de 
las demás, ya que, responden a las cifras de 303853 “me gusta” y 62801 “me encanta” en 
total.  Asimismo, 60596 fueron los comentarios positivos, mostrando aceptación, 
conformidad, agradecimiento y altas expectativas por parte del target. Lo que revelaría que 
habido gran comunicación entre emisor y receptor destacando la relevancia de los mensajes. 
Cabe resaltar que estos contenidos se compartían más en la mañana, acción que fue 
ejecutada 540608 veces entre las 7 am y 12 del mediodía, mientras que, entre las 12 del 
mediodía y 4 de la tarde solo 37938 veces, respectivamente.  Por otro lado, el rango de 
horario electo para publicar mayor contenido fue entre las 7 de la mañana y 12 del mediodía, 
posteando 85 veces y entre las 12 del mediodía y 4 de la tarde, 58 veces en total durante el 
periodo seleccionado. Es importante señalar que estos, fueron los adecuados ya que, los posts 
generaban una elevada interacción mencionada anteriormente, por parte de los seguidores.  
Sin embargo, el bajo índice de engagement en las publicaciones suscitaba entre las 8 y 
12 de la medianoche, con la exigua cantidad de 32334 reacciones en total y con la mínima 
respuesta al contenido publicado entre las 4 de la tarde y 8 de la noche con 11884 
comentarios y con 8168 entre las 8 y 12 de la media noche. Por lo tanto, se encuentra que en 
esta campaña los horarios antes mencionados no fueron los más redituables, posiblemente 
porque se repetían mucho los contenidos de la mañana, así como los formatos para difundir la 
información y esto era de manera frecuente o porque las personas aún se encuentren 
laborando o ya sea porque están de regreso a casa.  
Asimismo, los mensajes menos compartidos comprendían el horario de entre las 4 y 8 
de la noche con la cifra de 23730 y 4310 entre las 8 y 12 de la medianoche. Además, fue 
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repetido de manera excesiva el uso del formato “trasmisión en vivo” probablemente cayendo 
en la monotonía, al emplearlo 151 veces durante el periodo analizado. Dejando de lado a las 
publicaciones de texto con foto, haciendo uso de este formato 33 veces; de texto con video 24 
de texto con enlace 15 veces y finalmente de texto solo, 1 vez.  
III.- Identificación y jerarquización de problemas 
 
i. Bajo engagement: reacciones 8%; comentarios 13% y compartidos 1% en sus publicaciones 
nocturnas (8pm- 12am). 
ii. Repetición excesiva de un solo formato de publicación “trasmisión en vivo” 67%. 
iii. Repetición en algunas publicaciones del mismo contenido y en el mismo formato.  
 
IV.- Justificación  
 
Es una cuestión más que lógica que si no existiese un candidato no existiría una 
campaña electoral para elegir a un gobernante, por lo cual el rol del candidato es importante, 
pero más que eso es la forma en la que este se comunica con su audiencia y el mensaje que 
trasmite a través de los distintos medios de comunicación.  
En la actualidad, la era del conocimiento libre, de la globalización, y de la alta 
competitividad, tiempos donde la tecnología ha desencadenado una cultura de acceso a 
internet sin limitaciones. Es necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del 
mundo que nos rodea, siendo también de vital importancia asegurar o predecir el posible 
éxito de los personajes y partidos políticos mediante el uso de estrategias de contenido y 
herramientas útiles para lograr sus fines. 
En mención a lo anterior, se expone como propuesta profesional el planteamiento de 
Estrategias de Contenido en Facebook para futuras campañas electorales. Las cuales son 
innovadoras y pretenden tener una orientación claramente práctica y estratégica que facilite 
141 
 
su aplicación a la realidad que se necesite. Así como el cumplimiento de los objetivos 




A. Objetivo General  
 
Diseñar Estrategias de Contenido en base a Formatos en Facebook para Campañas 
Políticas 
 
B. Objetivos Específicos  
 
Utilizar las nuevas funciones de Facebook para transmitir los contenidos elaborados de una 
manera interactiva.  
 
Diseñar piezas creativas en formatos gráficos. 
 
Diseñar gifs con el logo del candidato o partido político.  
 
VI.- Grupos Objetivo 
 
 Usuarios de la red social Facebook 
 
 Seguidores de Facebook del Candidato o del Partido Político. 
 
 Hombres y mujeres mayores de 18 años (posibles votantes) 
 
 Jóvenes y adultos hasta mayores 75 años.  
 
 Público consciente de las problemáticas sociales, cansados de las dinámicas políticas actuales 
y que saben que el país necesita un cambio de gestión en muchos aspectos. 
VII.- Estrategias del Plan 
 
El uso de contenidos en base a formatos es porque, a través de sus distintas estrategias se 
emitirán los contenidos de mensajes durante la campaña.  
 
De contenido 
 Uso de la opción “Acontecimiento Importante”. Esta se empleará para destacar 
anuncios importantes del candidato.  
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 Utilizar las historias en Facebook, para promocionar sus publicaciones diarias y/o 
otros contenidos.  
 Crear eventos en Facebook, para promocionar actividades del candidato y con ello  
 informar a los seguidores para que participen de estos.    
 Seleccionar “encuesta” de las historias en Facebook, para realizar preguntas a los 
usuarios y que están sean respondidas a través de las opciones de respuesta. 
 Uso de la opción “video grupal”, para compartir videos pregrabados en tiempo real 
por parte del político. 
 Crear gif con el logo del candidato, para que los usuarios, al darle clic, generen 
engagement.  
 
 Videos breves con una máxima duración de 2 minutos, para centrar la atención de la 
audiencia.  
 
 Diseñar piezas gráficas para trasmitir de forma creativa el mensaje a la audiencia.   
 
 Uso frecuente otros formatos como: texto con foto, texto con video, enlace, etc. 
 
De medios y Canales 
 
Publicaciones en la red social Facebook  
 
Utilizar diversas plataformas de métrica y actualizarlas con frecuencia, para evaluar 
los horarios en los que hay mayor cantidad de usuarios conectados, así como para verificar el 
engagement de las publicaciones, el alcance a los que llegan los contenidos y más.  
 
Utilizar “Facebook Ads” (Promocionar el contenido publicado) esto, a través de un pago 




Piezas del Plan 


























































































































































Medio  Actividad  Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre 
Facebook  
  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Crear Acontecimientos 
Importantes  x     x     x     x     x   x   
Historias de Facebook x x     x     x     x     x     
Crear eventos en Facebook  x     x       x       x       x 
Encuestas en historias de 
Facebook.  x       x       x       x     x 
Video Grupal    x     x     x     x     x     
Gif con el logo  x     x     x     x     x     x 
Videos breves x     x x     x     x x   x     
Piezas gráficas  x x x x x x x x x x x x x x x x 





 Diseñador Audiovisual  
 Diseñador Gráfico Digital  
 Community Manager 
 Marketero Digital  
 Experto en Redes  
Materiales 
 02 computadoras de mesa o laptops 
 Paquete de programas Adobe (para diseño y audiovisuales) 
Económicos  
Total, de los 04 meses de campaña. 
Gastos Administrativos  
Descripción Costo Total, por 04 meses  
Community Manager  S/. 1200  S/. 4800 
Diseñador Gráfico S/. 1600 S/. 6400 
Diseñador Audiovisual  S/. 1600 S/. 6400 
Marketero Digital  S/. 2200 S/. 8800 
Experto en Redes  S/. 2300 S/. 4804 
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02 computadoras  S/. 6000 S/. 6000 
Paquete de Adobe  S/. 181.00 S/. 724.00 
Total   S/. 37928 
 
X.- Indicadores 
De proceso  
A 30 días de iniciada la campaña, se tiene la red social Facebook, funcionando. 
Desde la primera semana de campaña en el mes de septiembre, se inicia la creación de los 
eventos importantes, así como el gif con el logo, entre otros.  
 
Se evaluarán de manera en especial los nuevos contenidos en la red, con el fin de ver 
que tan aceptados y utilizados son por los usuarios que navegan en Facebook y con ello 
evaluar si se continúa o se varía.  
 
De impacto 
Obtener el 65% de reacciones en la campaña de Facebook, de preferencia entre “me 
gusta” y “me encanta” entre otras.  
Las métricas de engagement y alcance se usarán y a la vez con los resultados 
obtenidos serán evaluados durante los 04 meses de campaña mediante Facebook Analytics y 
Metricool. 
XI.- Responsable  
 
Estudiante: Geraldinee Milagros Gonzales Reyes  
Código: 1522765 
 
 
